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CONSULTORIA DE CRESCIMENTO E EXPANSAO

DIAGNOSTICO DE
crescimento.

EXEMPLO

ALIMENTACAO E BEBIDAS - DOCUMENTO MODELO

Nos descobrimos o que esta impedindo a sua empresa de crescer e desenhamos o

caminho certo para esse crescimento.



SOBRE ESTE DOCUMENTO - VISAO GERAL DO NEGOCIO

UMA FOTOGRAFIA do momento atual.

O Diagnéstico de Crescimento analisa produtos e servicos, operacao, gestdo, financas, marketing, vendas, mercado e
capacidade de expansdo para responder a uma pergunta central: o que realmente esta impedindo esta empresa de
crescer? Este documento identifica os gargalos, as causas por tras deles e os impactos que geram no negécio. O plano de
implementacao pertence a etapa seguinte, a Arquitetura de Crescimento.

SEGMENTO TEMPO DE MERCADO
Alimentacao e Bebidas 11a20anos

FATURAMENTO MEDIO MENSAL COLABORADORES

R$ 501 mil aR$ 1 milhao Mais de 50

FATURAMENTO NOS ULTIMOS 12 MESES MARGEM DE LUCRO INFORMADA
Crescendo pouco De 11% a20%

MODELO DE RECEITA PRINCIPAL OBJETIVO DECLARADO
Salao, delivery proprio e aplicativos Abrir novas unidades

“Queremos abrir novas unidades, mas ndo sei se a operagdo aguenta.”

SITUAGAO DECLARADA NO QUESTIONARIO

LEITURA DO PERFIL

Esta é uma operacao de alimentacdo madura, com trés unidades proéprias, mais de dez anos de mercado e equipe acima de
cinquenta pessoas. Nao é um negdcio em validacdo: € uma marca que ja provou que vende. O faturamento cresce pouco, mas
cresce, e amargem informada entre 11% e 20% é coerente com o setor. O ponto de tensdo aparece na combinacio entre o
objetivo declarado, abrir novas unidades, e a prépria duvida registrada no questionario sobre a operacao aguentar. A empresa
quer replicar um modelo cuja rentabilidade real por unidade ela ainda ndo consegue enxergar com precisao.

Nota metodolégica: questionario respondido por um dos socios, com acesso direto aos nimeros do negédcio. As faixas informadas de faturamento e margem
sdo declaradas e ndo foram auditadas. Os trechos que dependem de validagdo contabil estao sinalizados ao longo do documento.



SINTESE DO DIAGNOSTICO - PRONTIDAO PARA CRESCIMENTO

O ESSENCIAL ¢ uma pagina.

PRINCIPAL FORGA PRINCIPAL GARGALO

A marca gera demanda sozinha. O fluxo é constante nos A empresa nao sabe quanto lucra por unidade nem por
trés pontos, o produto é reconhecido naregido e a produto. Sem CMV acompanhado e sem ficha técnica
operacao ja provou que consegue vender sem depender atualizada, o resultado é lido no caixa consolidado.

de midia paga. Em alimentacao, atrair sem pagar por cada Replicar um modelo cuja rentabilidade real ndo é
cliente é o ativo mais dificil de construir. conhecida transfere o erro para cada nova unidade.
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A marca e ademanda puxam a nota para cima; o controle financeiro e a dependéncia de pessoas-chave na
cozinha puxam para baixo. A nota nao é uma média simples: o gargalo financeiro é limitante, porque nenhuma
expansao se sustenta sem saber o resultado por unidade.

NOTA DOS CINCO PILARES

Produtos e Servigos

Marketing e Vendas

Mercado e Expansao

Operacao e Gestao

Financeiro

TESE CENTRAL DO DIAGNOSTICO

A empresa construiu a parte mais dificil de um negocio de alimentagdo: wma marca que enche a casa sem depender de
desconto. O que falta ndo estd na demanda, esta no controle. A operagdo vive de pessoas-chave que ndo foram substituidas
pormétodo, e o resultado € lido no caixa em vez de ser lido por unidade e por produto. Abrir a quarta loja nesse cendrio nao
multiplica o acerto: multiplica a falta de controle. A ordem correta é enxergar o resultado real, transformar a cozinha em

processo e S0 entao replicar.

DIAGNOSTICO DE CRESCIMENTO - EXEMPLO
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MOMENTO ATUAL DA EMPRESA

UMA MARCA FORTE sobre uma base solla.

0l

02

03

04

05

06

CRESCE, MAS CRESCE DEVAGAR

O faturamento avancou pouco nos tltimos doze meses, num setor em que marca consolidada e trés pontos maduros
deveriam sustentar um ritmo maior. O crescimento existe, porém vem do movimento natural da casa, ndo de uma decisao
comercial.

A MARGEM E LIDA NO CAIXA, NAO NA OPERAGAO

A faixa informada entre 11% e 20% é plausivel para o setor, mas € uma leitura consolidada. Sem CMV por produto, a
empresa nao sabe quais itens sustentam o resultado e quais consomem margem silenciosamente todos os dias.

A COZINHA DEPENDE DE PESSOAS ESPECIFICAS

O padrao do prato se mantém enquanto determinadas pessoas estdo na producao. No existe ficha técnica formal que
garanta o mesmo resultado com outra equipe, e isso transforma qualquer férias, saida ou nova unidade em risco de
qualidade.

O OBJETIVO DECLARADO JA VEM COM A DUVIDA EMBUTIDA

A empresa quer abrir novas unidades e, na mesma resposta, admite ndo saber se a operacao aguenta. Essa hesitacao é o
dado mais honesto do questionario e mostra consciéncia do proéprio limite, o que reduz o risco de uma decisao precipitada.

TRES CANAIS CONVIVENDO SEM HIERARQUIA CLARA

Salao, delivery préprio e aplicativos operam ao mesmo tempo, com margens bastante diferentes entre si. Sem separar o
resultado por canal, a empresa pode estar crescendo justamente no canal que menos lucro deixa.

MATURIDADE SUFICIENTE PARA CORRIGIR ANTES DE EXPANDIR

Mais de dez anos de mercado, equipe acima de cinquenta pessoas e trés unidades em operacao formam uma base que
comporta ajuste. Nao é uma empresa que precisa ser reconstruida: € uma empresa que precisa enxergar o que ja tem.



ANALISE DOS CINCO PILARES - 1 DE 2

ONDE O CRESCIMENTO /rava e onde nao.

PILAR 01 - PRODUTOS E SERVICOS

O PRODUTO NAO E O PROBLEMA, ¢ 0 que segura tudo. 68.00

NOTA DO PILAR

O cardapio é reconhecido e tem itens de assinatura que sustentam a lembranca da marca. A recompra é alta e a percepcao de qualidade
é o principal motivo declarado de retorno. O que falta é hierarquia: o portfélio cresceu por adicao, sem revisao de rentabilidade, e hoje
convivem itens muito lucrativos com itens que sé ocupam a cozinha.

PONTOS POSITIVOS PONTOS DE ATENGAO
Marca reconhecida na regiao de atuacao. Cardapio extenso, sem curva de rentabilidade.
Itens de assinatura que geram recompra. Preco definido por referéncia de mercado.

Qualidade percebida acima da concorréncia direta.

IMPACTO O produto é o maior ativo do negécio e ndo representa risco. O risco esta em replicar um cardépio inteiro sem saber

quais itens dao lucro: cada nova unidade herdaria a mesma distorcdo, com mais volume e mais custo fixo.

PILAR 02 - MARKETING E VENDAS

A CASA ENCHE, mas ninguém controla o fluxo. 6100

NOTA DO PILAR

A geracao de clientes é organica e constante: indicacao, redes sociais e reputacio local trazem movimento sem investimento relevante.
Nao existe, porém, previsibilidade construida. A empresa ndo sabe quantos clientes novos tende a receber, ndo trabalha a base atual de
forma ativa e ndo separa o desempenho por canal de venda.

PONTOS POSITIVOS PONTOS DE ATENGAO
Demanda organica sem custo de aquisicao. Base de clientes nao é trabalhada.
Reputacao local consolidada. Sem leitura de resultado por canal.
Presenca ativa nas redes. Previsibilidade de demanda baixa.

IMPACTO  Uma nova unidade ndo herda a demanda organica do ponto original: ela comeca do zero em outro bairro. Sem

entender o que gera fluxo hoje, a empresa nao consegue reproduzir esse efeito e passa a depender de sorte de ponto.




ANALISE DOS CINCO PILARES - 2 DE 2

COZINHA, CAIXA ¢ mercado.

PILAR 03 - MERCADO E EXPANSAO

ESPACO EXISTE, modelo replicvel no. 57 1100

NOTA DO PILAR

A regido comporta novas unidades e a marca tem forca suficiente para ocupar pracas vizinhas. O limitante ndo é mercado: é a auséncia
de um modelo documentado. Nao ha manual de operacao, padrao de implantacao nem definicao de qual formato deve ser replicado, se o
mesmo saldo atual ou uma versao menor voltada a delivery.

PONTOS POSITIVOS PONTOS DE ATENGAO
Mercado regional com espaco real. Nenhum manual de operacao formalizado.
Marca transferivel para novas pracas. Formato de expansao indefinido.

Trés unidades ja em operacao.

IMPACTO

Sem modelo escrito, cada abertura vira um projeto artesanal conduzido pelos sécios. Isso limita o ritmo de expansao

a agenda deles e impede qualquer caminho que dependa de terceiros, como franquia ou sociedade local.

PILAR 04 - OPERAGAO E GESTAO

ENTREGA BEM porquie as pessoas certas estao ld. 4600

NOTA DO PILAR

A operacao funciona no dia a dia, mas funciona apoiada em conhecimento que esta na cabeca das pessoas. Nao existe ficha técnica
formal, o treinamento é feito por observacao e as compras dependem do julgamento de quem esta ha mais tempo na casa. A qualidade
se mantém enquanto essas pessoas permanecem.

PONTOS POSITIVOS PONTOS DE ATENGAO
Equipe experiente e com baixa rotatividade. Sem ficha técnica nem processo escrito.
Padrao de entrega estavel hoje. Treinamento informal, por observacao.

Compras dependentes de pessoas-chave.

IMPACTO

E o segundo elo da trava: uma nova unidade exigiria retirar pessoas-chave da operacao atual para treinar a nova

equipe, enfraguecendo as duas ao mesmo tempo. Sem método escrito, escalar significa dividir o padrao em vez de
multiplica-lo.

PILAR 05 - FINANCEIRO

O PILAR MAIS FRAGIL do negicio. 39100

NOTA DO PILAR

A empresa acompanha caixa e faturamento, mas ndo acompanha CMV, ndo tem custo por produto e ndo separa o resultado por unidade
nem por canal. A margem informada é uma percepcao consolidada, ndo um nimero apurado. Em alimentacao, onde o custo do insumo
oscila toda semana, essa auséncia € o risco mais caro do negdcio.

PONTOS POSITIVOS PONTOS DE ATENGAO

Caixa acompanhado de perto pelos socios. CMV nao acompanhado.



ANALISE ESPECIFICA - ALIMENTACAO E BEBIDAS

EM ALIMENTACAO, O LUCRO mora 1o detalhe

diario.

CMV E CUSTO

FICHA TECNICA

DESPERDICIO

CANAIS

MARCA E FLUXO

REPLICABILIDADE

O gargalo. Ndo acompanhado por produto. Em um setor com insumo volatil, isso significa operar
sem saber a margem real de cada item vendido.

Ausente. O padrio depende da meméria da equipe. E o que impede treinar rapido, controlar custo
e manter qualidade em uma nova cozinha.

Nao medido. Sem ficha e sem controle de porcao, a perda existe mas nio aparece: ela é absorvida
pela margem antes de virar nimero.

Trés, com margens diferentes. Saldo, delivery préprio e aplicativos convivem sem leitura separada
de resultado. O canal que mais cresce pode ser o que menos lucra.

Forte, e € o maior ativo. Enche a casa sem investimento em midia, algo que a maioria das
operacdes do setor ndo consegue construir.

Baixa hoje. Sem processo escrito, a operacio nio se copia: ela se refaz do zero a cada unidade,
sempre dependendo dos mesmos sécios.

A empresa venceu a etapa mais dificil do setor, que é construir uma marca com demanda prépria. Falta vencer a segunda:

transformar cozinha em processo e caixa em informacao.



ANALISE SWOT

O QUE JOGA A FAVOR ¢o quejoga contra.

O quadro abaixo separa os fatores internos, que a empresa controla, dos fatores externos, que ela apenas sofre ou

aproveita. A leitura combinada mostra um negdcio forte na atracao e fragil no controle: a marca gera demanda, mas a

falta de método e de informacao financeira impede transformar essa demanda em expanséo segura.

FORCAS

B Marca com demanda organica constante.
B Trés unidades maduras em operacao.

B Equipe experiente e estavel.

B |tens de assinatura com alta recompra.

B Mais de dez anos de mercado.

FRAQUEZAS

B CMV e custo por produto ndo acompanhados.
B Sem ficha técnica nem processo escrito.

B Resultado ndo separado por unidade e canal.
B Operacao dependente de pessoas-chave.

B Nenhum manual para replicar o modelo.

OPORTUNIDADES

B Espaco regional para novas pracas.

m Delivery préprio com margem superior a dos aplicativos.

B Formato menor, focado em producao.

AMEAGAS

B Oscilagao de insumo comendo margem sem aviso.
m Dependéncia de aplicativos e suas taxas.

B Saida de pessoa-chave da cozinha.



PRINCIPAIS GARGALOS - 1 DE 2

O QUE REALMENTE asia travando.

)/ RESULTADO INVISIVEL POR UNIDADE E POR PRODUTO

EVIDENCIAS: TRES RESPOSTAS CONVERGEM (FORTE)

B CMV nao acompanhado B Margem informada, ndo apurada B Sem resultado por canal

NATUREZA

GARGALO PRINCIPAL E a causa direta da inseguranca sobre expandir.

IMPACTO

Sem enxergar o resultado real de cada unidade, produto e canal, a empresa nao tem base para decidir onde investir, quanto cobrar
ou qual formato replicar. A decisdo de abrir a quarta loja passa a ser tomada por percepcéo, e ndo por nimero, exatamente no
momento em que o erro fica mais caro.

(2 OPERAGAO APOIADA EM PESSOAS, NAO EM METODO
EVIDENCIAS: CONVERGENCIA ENTRE OPERAGAO E PESSOAS (FORTE)
B Sem fichatécnica B Treinamento por observacao B Compras dependentes de pessoas-chave

NATUREZA

CAUSA-RAIZ E o desenho da operacio, ndo uma falha pontual.

IMPACTO

Abrir uma nova unidade exigiria deslocar quem hoje sustenta o padrao nas lojas atuais. O crescimento passa a enfraquecer a base
que o financia, e a qualidade, que é o principal diferencial da marca, vira a primeira variavel a ceder.



PRINCIPAIS GARGALOS - 2 DE 2

MODELO SOLTO ¢ canal sem hierarquia.

()3 NENHUM MODELO DOCUMENTADO PARA REPLICAR

EVIDENCIAS: CONTRADIGAO CLARA COM O OBJETIVO DECLARADO (MODERADA)

B Sem manual de operacao B Formato de expansao indefinido B Abertura conduzida pelos sécios

NATUREZA

SINTOMA Da auséncia de processo, com efeito direto no ritmo de expansao.

IMPACTO

Cada unidade nova vira um projeto artesanal que consome a agenda da diretoria. Isso limita a expansao a disponibilidade dos sécios
e fecha, por ora, qualquer caminho que dependa de terceiros operando a marca, como franquia ou sociedade local.

()4 TRES CANAIS DISPUTANDO A MESMA COZINHA

EVIDENCIAS: BASEADAS NA ESTRUTURA DECLARADA (MODERADA)

B Salo, delivery préprio e aplicativos B Margens diferentes por canal B Sem prioridade definida
NATUREZA

Da falta de leitura financeira separada por canal.

IMPACTO

Nos horarios de pico os trés canais competem pela mesma producio, e a empresa nio sabe qual deles deveria ter prioridade. E
possivel que o canal que mais cresce seja justamente o de menor margem, o que faz o faturamento subir sem que o lucro
acompanhe.

E ADUVIDA SOBRE A OPERAGAO AGUENTAR?

A pergunta feita pelo préprio sécio no questiondrio estd correta, mas a resposta nao depende de esforco da equipe: depende de
informacéo e de método. A operagao aguenta o que estiver documentado e medido. Enquanto o padrao viver na memaria das
pessoas e o resultado for lido no caixa consolidado, qualquer unidade adicional aumenta o risco em vez de diluir o custo.

DIAGNOSTICO DE CRESCIMENTO - EXEMPLO



COMO OS GARGALOS SE CONECTAM

NENHUM PROBLEMA age sozinho.

FRENTE DO CONTROLE FRENTE DA OPERAGCAO
CMYV nao acompanhado Sem ficha técnica
custo do insumo oscila sem leitura padrao guardado nas pessoas
Margem estimada Treino por observacao
resultado lido no caixa consolidado formar equipe é lento
Preco por referéncia Modelo nao documentado
sem base de custo real nada pronto para replicar
Decisao sem nimero Abertura artesanal
expansao vira aposta depende dos sécios

As duas frentes se encontram no mesmo ponto: a empresa nao sabe quanto ganha por unidade e ndo tem como reproduzir a
unidade que ja funciona. O resultado é exatamente a frase declarada no questionario: queremos abrir novas unidades, mas nio
sei se a operacao aguenta. Ndo falta demanda ao negdcio. Falta transformar o que ja da certo em informacao e em método,

antes de multiplicar.




MAPA DE GARGALOS

A LEITURA RAPIDA de cada drea.

Controle de custoe CMV CRIiTICO
Padronizacdo da cozinha CRiTICO
Modelo replicavel de unidade ATENGAO
Resultado por canal de venda ATENCAO
Autonomia da lideranca ATENGAO
Previsibilidade de demanda ATENGAO
Espaco no mercado regional FORTE
Qualidade percebida do produto FORTE
Atracao de clientes pela marca FORTE

Estabilidade da equipe FORTE

CRIiTICO Pode impedir o crescimento ATENGCAO Tratar antes ou durante a nova fase
ADEQUADO Sem limitacdo relevante FORTE Vantagem da empresa

O padrao do mapa é claro: tudo o que depende de atrair cliente esta forte, e tudo o que depende de medir e replicar esta critico ou em

atencao. A empresa é melhor em vender do que em enxergar o préprio resultado, e é essa assimetria que a préxima etapa precisa
corrigir.

DIAGNOSTICO DE CRESCIMENTO - EXEMPLO



RISCOS DE PERMANECER COMO ESTA

O CUSTO DE 4o decidir.
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MARGEM CORROIDA SEM AVISO

Com o insumo oscilando e o CMV fora do radar, a rentabilidade cai de forma silenciosa. Quando o efeito aparece no

caixa, ja se acumulou por varios meses.

EXPANSAO QUE MULTIPLICA O ERRO

Abrir a quarta unidade sem saber o resultado real das trés atuais transfere um problema desconhecido para uma
operacao maior, com mais custo fixo e menos margem de manobra.

PERDA DE PADRAO NA SAIDA DE UMA PESSOA-CHAVE

Como o método néo esta escrito, a saida de quem sustenta a cozinha compromete diretamente a qualidade, que é o
principal motivo de recompra da marca.

DEPENDENCIA CRESCENTE DOS APLICATIVOS

Sem leitura por canal, o crescimento tende a seguir pelo caminho mais facil. O faturamento sobe, a taxa sobe junto e
o lucro fica onde estava.

SOCIOS PRESOS A OPERAGAO

Enquanto abrir unidade depender da presenca dos sdcios, o crescimento fica limitado a agenda deles, e a empresa
perde as janelas de ponto que aparecem no mercado.

Nenhum desses cendrios é inevitavel. /as todos siao a trajetoria natural se nada mudar.



CONCLUSAO EXECUTIVA

A TESE FINAL sobre o negocio.

Momento: maturidade com controle atrasado. A empresa tem mais de dez anos de mercado, trés unidades em operacao, equipe
acima de cinquenta pessoas e uma marca que gera demanda sozinha. N3o é um negécio em risco. E um negdcio cujo controle nio
acompanhou o tamanho que ele alcancou.

O potencial existe e esta no ativo mais dificil de construir: uma marca que enche a casa sem depender de desconto ou de midia

paga. Em alimentacao, esse é o ponto em que a maioria das operacdes falha, e é justamente onde esta é forte.

O que trava esta na informacao e no método. A empresa ndo sabe quanto lucra por unidade, por produto e por canal, e ndo tem o
padrao da cozinha escrito em lugar nenhum. Os dois gargalos se reforcam: sem nimero, ndo ha decisao segura; sem método, ndo ha

replicacdo possivel.

Prontidao de 48 em 100, classificada como em estruturacao. Abrir novas unidades agora aumentaria o faturamento e
provavelmente reduziria a rentabilidade, porque levaria para uma operagcao maior um erro que ainda nao foi medido. O crescimento

é possivel e o mercado comporta, mas precisa ser construido na ordem certa.

A empresa ndo precisa provar que sabe vender, porque isso ela ja provou todos 0s dias por mais de dez anos. Precisa enxergar
quanto ganha em cada prato, em cada canal e em cada loja, e transformar o que a cozinha sabe fazer em método escrito. S
entdo a quarta unidade deixa de ser wma aposia e passa a ser wma multiplicagdo.




QUADRO FINAL DE NOTAS

O PLACAR o diagnostico.

Cada pilar recebeu uma nota de 0 a 100, atribuida a partir das respostas do questionario e do peso que cada evidéncia
tem sobre a capacidade de crescer. O quadro abaixo retine todas as notas atribuidas ao longo deste documento e mostra
como elas se somam.

PRODUTOS E SERVICOS 68

Situacdo adequada. Produto forte, portfélio sem hierarquia de margem.

MARKETING E VENDAS 61

Situacdo adequada. Demanda organica, previsibilidade baixa.

MERCADO E EXPANSAO 57

Situacdo intermediaria. Espaco existe, modelo replicavel ndo.

OPERACAO E GESTAO 46

Situacgao fragil. Padrao apoiado em pessoas-chave.

FINANCEIRO 39

Situacao fragil. Sem CMV, sem custo por produto.

27 1/500 54/100

SOMA DOS CINCO PILARES MEDIA SIMPLES

A soma dos cinco pilares chega a 271 pontos de 500 possiveis, o que equivale a uma média simples de 54. O indice de Prontidao fica
abaixo, em 48, porque a nota final ndo é uma média automatica. Quando um gargalo é classificado como critico, ele pesa mais do que
os demais, ja que limita o efeito de todos os outros pilares. E exatamente o caso do controle financeiro, que hoje impede a empresa de

transformar em expansao segura a demanda que ela ja possui.



PROXIMO PASSO

O diagnostico mostrou o cenario.
Agora, as decisoes.

A préxima etapa transforma esta leitura em decisdes: o que precisa ser corrigido, quais prioridades devem ser atacadas

primeiro e qual é o melhor caminho para a empresa crescer.

DIAGNOSTICO DE CRESCIMENTO

Etapa concluida v

Identificamos os gargalos que limitam o crescimento: resultado invisivel por unidade e produto, operacao apoiada em
pessoas e auséncia de modelo replicavel.

02

03

ARQUITETURA DE CRESCIMENTO

O préximo passo

Definimos o que precisa ser corrigido, quais prioridades atacar primeiro e qual € o melhor caminho para crescer,

incluindo a estruturacéo do controle de custo e do padrao de cozinha.

CONSULTORIA DE EXPANSAO

A construcao

Estruturamos o caminho escolhido, desenvolvemos os estudos e materiais necessarios e orientamos a empresa na

implementacao da estratégia de expansao.

Se entrarmos no seu negocio, aperte o cinlo.

Vanitelli.

WHATSAPP SITE INSTAGRAM

(11) 5194-4040 vanitelli.com.br @vanitelliconsultoria




